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ABSTRACT 
This research aim is to analyze the effect of the Electronic Word of Mouth 
Communication and the Destination Image to the Tourist visitation intenest 
The data sampling technique in this research is using purposive sampling and 
takes 100 research sample respondent who had never come to New Selo tourism 
object. The endogen variable (Y) is the tourist visitation interest and the exogen 
variable (X) includes : Electronic Word of Mouth Communication (X1) and  
Destination Image (X2). The data analyze method is using multiple linier 
resression and IBM SPSS 23.0 is used to analyze the data. 
The result of the research is showing that parcially the Electronic Word of Mouth 
Communication (X1) is significantly affect to the tourist visitation interest ( Y). 
The Destination Image (X2) is also significantly affect to the tourist visitation 
interest ( Y). 
Keywords : Electronic Word of Mouth Communication, Destination Image, and 
Visitation Interest 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ABSTRAK 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh electronic 
word of mouth communication dan destination image terhadap minat berkunjung. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dan 
diperoleh sampel penelitian sebanyak 100 responden yang belum pernah 
berkunjung ke objek wisata New Selo. Variabel endogen (Y) dari penelitian ini 
adalah minat berkunjung. Variabel eksogen (X) meliputi : electronic word of 
mouth communication (X1) dan destination image (X2). Metode analisis data 
dengan menggunakan analisis regresi linier berganda. Sedangkan untuk olah data 
menggunakan IBM SPSS 23.0 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial variabel electronic 
word of mouth communication (X1) berpengaruh signifikan terhadap minat 
berkunjung (Y). Destination image (X2) berpengaruh signifikan terhadap minat 
berkunjung (Y).  
Kata Kunci:  Electronic Word Of Mouth Communication, Destination Image, dan 
Minat Berkunjung 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar belakang 
Pariwisata merupakan suatu bisnis yang saat ini sedang berkembang pesat. 
Berdasarkan perkembangannya terdapat Undang-Undang No 10 Tahun 2009 
tentang kepariwisataan, yang menyatakan bahwa keadaan alam, flora dan fauna, 
sebagai karunia Tuhan yang Maha Esa, serta peninggalan purbakala, peninggalan 
sejarah, seni, dan budaya yang dimiliki bangsa Indonesia merupakan sumber daya 
dan modal pembangunan kepariwisataan untuk meningkatkan kemakmuran dan 
kesejahteraan rakyat sebagaimana terkandung dalam Pancasila dan Pembukaan 
Undang-Undang Dasar Negara Republik Indonesia Tahun 1945 (Sanitasi, 2018). 
Perkembangan kepariwisataan sangat erat dengan adanya pelestarian 
lingkungan yang memanfaatkan potensi keindahan dan kekayaan alam. Dimana 
potensi ini mampu menjadi daya tarik suatu wisata daerah. Daerah yang memiliki 
sumber daya alam dapat di jadikan tempat pariwisata dengan memanfaatkan dan 
mengelola daerah tersebut tanpa harus merubah bentuk aslinya, sehingga dapat 
melestarikan setiap potensi yang ada. Sama halnya dengan Kabupaten Boyolali, 
dimana Kabupaten Boyolali ini banyak memiliki potensi dan sumber daya alam 
yang dapat dimanfaatkan menjadi tempat wisata (Abiyoko). 
Pemerintah Kabupaten Boyolali sedang berupaya lebih untuk 
memperkenalkan Boyolali sebagai daerah wisata. Boyolali sendiri memiliki 
simbol Sapi Ndekem yang berapa di Alun-alun Kidul sebagai daya tarik 
masyarakat disekitar. Selain itu Kabupaten boyolali juga banyak tempat 
 
 
 
 
pariwisata di setiap daerahnya seperti Kedung Ombo, Waduk Cengklik, Umbul 
pengging, Umbul Tlatar serta wisata yang ada di Gunung Merapi dan Merbabu. 
Dari objek-objek wisata yang ditawarkan oleh wisatawan, sehingga akan 
menjadikan Kabupaten Boyolali semakin dikenal dan mendapatkan hasil yang 
maksimal (Abiyoko). 
Kawasan Selo menjadi salah satu destinasi terbaik untuk mengenal 
kekayaan alam. Disana terdapat banyak sumber daya alam yang menyajikan 
pemandangan alam di Kabupaten Boyolali. Terletak diantara gunung Merapi dan 
Merbabu sehingga akan menambah daya tarik wisatawan karena udara yang segar. 
Melihat potensi yang ada, banyak sektor yang memanfaatkan daerah tersebut 
untuk dijadikan kawasan wisata, seperti New Selo, Rumah bambu (Ngancik), 
Merapi Garden, dan Air terjun Wonolelo. Maka dengan adanya pariwisata yang 
ada di Selo akan menambah nilai plus bagi Kabupaten Boyolali kepada para 
wisatawan (Abiyoko). 
Potensi wisata yang begitu besar pada Kawasan Selo membuat wisatawan 
yang pernah mengunjugi tempat tersebut akan memberitahukan kepada orang lain 
dan teknologi yang berkembang begitu pesat akan memudahkan untuk 
memperluas informasi tentang destinasi yang ada. Menurut Hennig Thurau, et. al., 
(2010) mendefinisikan Elektronic Word Of Mouth adalah pernyataan positif 
ataupun negatif yang dilakukan oleh pelanggan potensial maupun mantan 
pelanggan tentang produk atau perusahaan, yang ditunjuk untuk banyak orang 
atau lembaga via internet. Dalam via internet sendiri menyajikan gambar-gambar 
yang diunggah di medsos dengan pemandangan yang indah sehingga membuat 
 
 
 
 
pelanggan tertarik untuk mengunjungi objek wisata tersebut. Hal ini merupakan 
betuk pujian atau rekomendasi untuk mempromosikan layanan jasa dan produk 
agar mempengaruhi keputusan pelanggan. Oleh karena itu, Elektronic Word of 
Mouth diharapkan mempengaruhi positif kepada wisatawan lainnya untuk 
melakukan kunjungan (Yulianto & Mawardi, 2016). 
Di Indonesia pertumbuhan pengguna internet sangat pesat. Seperti yang 
tertera pada grafik 1 mengenai jumlah pengguna internet di Indonesia. 
Gambar 1.1 Pertumbuhan Pengguna Internet 
Sumber : (APJII) Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia  
Meningkatnya penggunaan internet menciptakan suatu tren tertentu, mulai 
dari teknologi smartphone yang mempermudah penggunaannya untuk mengakses 
internet dimanapun dan kapanpun. Seperti halnya dunia pariwisata saat ini, karena 
adanya teknologi yang canggih sehingga pengguna sosmed semakin pintar untuk 
memasarkan pariwisatan yang ada di Indonesia. 
 
 
 
 
Citra destinasi merupakan kesan wisatawan secara umum terhadap suatu 
destinasi wisata. Menurut Allameh et al, (2015) Citra destinasi adalah salah satu 
faktor penting yang dapat mempengaruhi keputusan wisatawan untuk memilih 
destinasi wisata. Citra positif dari destinasi wisata akan menjadi penyangga 
terhadap kekurangan destinasi dan sebaliknya. Oleh karena itu, setiap kesan 
positif yang didapat setelah melakukan kunjungan akan berdampak kepada para 
wisatawan lainnya, sehingga akan mempengaruhi keputusan berkunjung (Khansa 
& Farida, n.d.). 
Minat berkunjung pada dasarnya adalah dorongan dari dalam diri 
konsumen berupa keinginan untuk mengunjungi suatu tempat atau wilayah yang 
menarik perhatian seseorang tersebut. Kaitannya dengan pariwisata teori minat 
berkunjung diambil dari teori minat beli terhadap suatu produk, sehingga dalam 
beberapa kategori minat beli dapat diaplikasikan dalam nimat berkunjung. 
Menurut Kotler, (2000) menjelaskan bahwa minat merupakan suatu dorongan, 
atau rangsangan internal yang kuat yang memotivasi tindakan dimana dorongan 
ini dipengaruhi oleh stimulus dan perasaan positif akan produk.  Menurut 
Schiffman dan Kanuk (2007) mengemukakan bahwa minat membeli merupakan 
aktivitas psikis yang timbul karena adanya perasaan dan pikiran terhadap suatu 
barang atau jasa yang diinginkan. Berdasarkan pendapat yang telah dikemukakan 
diatas maka dapat disimpulkan bahwa berkunjung merupakan suatu dorongan 
yang timbul dari dalam diri seseorang untuk bertindak sebelum membuat 
keputusan untuk mengunjungi suatu destinasi wisata  (Yulianto & Mawardi, 
2016). 
 
 
 
 
Tabel 1.1 : Persentase pengunjung New Selo 
 
Dari data yang diperoleh dari hasil wawancara tersebut adalah wisata New 
Selo dalam kurun waktu 1 tahun ini mengalami perkembangan dan penurunan 
menurut penjelasan dari bapak Abiyoko. Beliau mengatakan bahwa pada periode 
4 pada bulan Oktober-Desember terdapat 17% pengunjung, periode 1 pada bulan 
Januari-Maret mengalami kenaikan 24% pengunjung, periode 2 pada bulan April-
Juni mengalami penurunan 13% pengunjung dan periode 3 pada bulan Juli-
September juga mengalami penurunan sebesar 11% dari pengunjung yang datang. 
Hal ini dapat disimpulakan bahwa pengunjung yang datang pada objek wisata 
New Selo mengalami penurunan (Abiyoko). 
Berdasarkan pra penelitian yang dilakukan disalah satu destinasi di New 
Selo, penulis mewawancarai 5 responden. Hasilnya terdapat ketidakpuasan 
pengunjung, hal ini disebabkan karena pengunjung tidak mengatahui secara jelas 
petunjuk arah untuk menuju ke objek wisata tersebut. Beberapa pengunjungnya 
juga mengeluhkan sarana prasarana yang ada disana, seperti toilet yang kurang 
memadai dan tidak dijaga kebersihannya. Sehingga banyak pengunjung yang 
berdatangan menjadi tidak nyaman terdahap fasilitas yang ada. Hal ini akan 
menjadi masalah bagi objek wisata tersebut, jika pengunjung kurang puas dengan 
citra destinasi tersebut, maka dikhawatirkan membuat pengunjung menceritakan 
kembali kepada calon pengunjung lainnya tentang kekurangan yang ada di 
destinasi New Selo (Abiyoko). 
Periode / Bulan Persentase 
Oktober – Desember 2017 17 % 
Januari – Maret 2018 24 % 
April – Juni 2018 13 % 
Juli – September 2018 11 % 
 
 
 
 
Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti bermaksud melakukan penelitian 
untuk mengetahui pengaruh yang terdapat pada Electronic Word of Mouth 
Communication, Destination Image, dan Minat Berkunjung. Agar memperoleh 
informasi yang lebih jelas, untuk itu peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 
yang berjudul “Pengaruh Electronic Word of Mouth Communication dan 
Destination Image terhadap Minat Berkunjung Pada Generasi Milenial 
(Studi Kasus Destinasi Wisata New Selo Kabupaten Boyolali)”. 
 
1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka masalah 
yang dapat diidentifikasi dalam penelitian ini yaitu terjadinya penurunan 
prosentase pengunjung dari bulan Januari – September tahun 2018. 
 
1.3 Batasan Masalah 
Agar peneliti tidak terlalu luas, maka peneliti memberi batasan masalah 
sebagai berikut: 
1. Penelitian ini berfokus pada 3 faktor yaitu faktor Electronic Word of Mouth 
Communication, Destination Image,  dan Minat Berkunjung. 
2. Para pengguna media sosial yang belum pernah mengunjungi wisata di New 
Selo. 
 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, permasalahan yang dapat 
dirumuskan sebagai berikut: 
 
 
 
 
1. Apakah Electronic Word of Mouth Communication berpengaruh positif 
terhadap minat berkunjung wisatawan di New Selo Boyolali? 
2. Apakah Destination Image berpengaruh positif terhadap minat berkunjung 
wisatawan di New Selo Boyolali? 
 
1.5 Tujuan Masalah 
Adapun tujuan dari rumusan masalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui apakah Electronic Word of Mouth Communication 
berpengaruh positif terhadap minat berkunjung wisatawan di New Selo 
Boyolali. 
2. Untuk mengetahui apakah Destination Image berpengaruh positif terhadap 
minat kunjung wisatawan di New Selo Boyolali. 
 
1.6 Manfaat  
Manfaat penelitian memuat uraian yang mempertegas bahwa masalah 
penelitian ini diharapkan memiliki manfaat, secara teoritis maupun secara praktis. 
1. Secara teoritis 
Penelitian ini diharapkan berguna bagi pengembangan ilmu 
pengetahuan dan menambah wawasan pengetahuan yang berkaitan dengan 
Electronic Word of Mouth Communication, Destination Image, dan Minat 
Berkunjung, sekaligus dapat digunakan sebagai penelitian lebih lanjut.  
2. Secara praktis 
a. Bagi penulis, sebagai sarana untuk mengaplikasikan berbagai teori yang 
diperoleh dibangku kuliah. Sebagai sarana untuk menambah wawasan peneliti 
 
 
 
 
terutama yang berhubungan dengan Electronic Word of Mouth 
Communication, Destination Image, dan Minat Berkunjung. 
b. Bagi masyarakat, penelitian ini diharapkan mampu memberikan pengetahuan 
tentang Electronic Word of Mouth Communication, Destination Image, dan 
Minat Berkunjung. 
c. Bagi peneliti selanjutnya, dapat memberikan sumbangan referensi dan 
memperkaya teori dibidang Electronic Word of Mouth Communication, 
Destination Image, dan Minat Berkunjung. 
 
2.1 Jadwal Penelitian 
Terlampir 
 
2.2 Sistematika Penulisan 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab I berisi latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan masalah, 
rumusan masalah, tujuan masalah, manfaat penelitian, jadwal penelitian, 
serta sistematika penulisan. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Bab ini berisi landasan teori yang berhubungan dengan pokok 
permasalahan yang dipilih yang akan dijadikan landasan dalam penulisan 
skripsi. Teori ini dikutip dari beberapa literatur. Selain itu, dijelaskan hasil 
dari penelitian yang relavan, kerangka pemikiran dan hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
 
 
 
 
Bab ini meliputi waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi, 
sampel, teknik pengambilan sampel data dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, variabel penelitian, serta teknik analisis data yang 
digunakan. 
BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Dalam bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian, pengujian dan 
analisis data, pembahasan hasil analisis (pembuktian hasil hipotesis). 
BAB V PENUTUP 
Berisi kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan saran-saran sehubungan 
dengan penelitian ini. 
  
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1 Minat Berkunjung 
Minat berkunjung pada dasarnya adalah dorongan dari dalam diri 
konsumen berupa keinginan untuk mengunjungi suatu tempat atau wilayah yang 
menarik perhatian seseorang tersebut. Kaitannya dengan pariwisata teori minat 
berkunjung diambil dari teori minat membeli terhadap suatu produk, sehingga 
dalam beberapa kategori minat beli dapat diaplikasikan dalam minat berkunjung 
(Yulianto & Mawardi, 2016). 
Slameto (2003) menjelaskan bahwa minat adalah kecenderungan yang 
tepat untuk memperhatikan dan mengenang beberapa kegiatan. Lebih lanjut 
dijelaskan minat adalah suatu rasa suka dan ketertarikan pada suatu hal atau 
aktivitas, tanpa ada yang menyuruh. Menurut Hidayat, et.all (2012) minat 
berkunjung adalah perasaan ingin mengunjungi suatu tempat atau wilayah yang 
memiliki daya tarik untuk dikunjungi (Kesuma, n.d.). 
Menurut Kotler et al., (2006) bahwa minat sebagai dorongan, yaitu 
rangsangan internal yang kuat yang termotivasi tindakan, dimana dorongan ini 
dipengaruhi oleh stimulus dan perasaan positif akan suatu produk. Minat beli 
sebagai kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambil 
suatu tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat 
kemungkinan konsumen melakukan tindakan pembelian (Sari, 2018). 
 
 
 
 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2007) mengemukakan bahwa minat 
membeli merupakan aktivitas psikis yang timbul karena adanya perasaan dan 
pikiran terhadap suatu barang atau jasa yang diinginkan. Berdasarkan pendapat 
yang telah dikemukakan diatas maka dapat disimpulkan bahwa berkunjung 
merupakan suatu dorongan yang timbul dari dalam diri  seseorang untuk bertindak 
sebelum membuat keputusan untuk mengunjungi suatu destinasi wisata (Yulianto 
& Mawardi, 2016). 
Minat berkunjung merupakan suatu bentuk keinginan dari minat 
berperilaku. Menurut Simamora (2002) minat dibedakan menjadi beberapa yaitu 
sikap yang mana dapat diartikan untuk cenderung pada potensial dalam 
mengadakan reaksi yang berhubungan dengan norma subjektif, sikap, dan minat 
berperilaku. Model ini berdasarkan asumsi di masa yang akan datang dan dapat 
ditentukan berdasarkan apa yang sudah mereka katakan tentang minat dalam 
mengambil keputusan.  
Lucas dan Britt (2003) dalam Natalia (2008) mengatakan bahwa aspek 
yang terdapat dalam minat berkunjung antara lain : 
1. Perhatian, adanya perhatian yang besar dari konsumen terhadap suatu produk 
(barang atau jasa). 
2. Ketertarikan, setelah adanya perhatian maka akan timbul rasa tertarik pada 
konsumen. 
3. Keinginan, berlanjut pada perasaan untuk mengingini atau memiliki suatu 
produk tersebut. 
 
 
 
 
4. Keyakinan, kemudian timbul keyakinan pada diri individu terhadap produk 
tersebut sehingga menimbulkan keputusan (proses akhir) untuk 
memperolehnya dengan tindakan yang disebut membeli ataupun berkunjung.  
Menurut Sari (2018) Minat berkunjung dapat didefinisikan melalui 
dimensi-dimensi sebagai berikut seperti yang dijelaskan oleh Ferdinand (2002), 
yaitu: 
1. Minat transaksional, kecenderungan seseorang untuk berkunjung ke objek 
tersebut. 
2. Minat referensial, kecenderungan seseorang untuk mereferensikan tempat 
kepada orang lain. 
3. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang 
yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut.  
4. Minat exploratif, minat itu menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 
mencari informasi mengenai objek yang diminatinya dan mencari informasi 
untuk mendukung sifat-sifat positif dari objek tersebut. 
Indikator yang digunakan dalam penelitian bersumber dari Shabnam Doosti, 
et.,all  (2016), yaitu : 
1. Memperkirakan akan mengunjungi wisata dikemudian hari. 
2. Mengunjungi wisata New Selo daripada wisata lain. 
3. Jika semua berjalan sesuai keinginan, maka akan berkunjung kembali 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.1.2 Elektronic Word Of Mouth Communication 
Menurut Lupiyoadi (2013), word of mouth (WOM) merupakan organisasi 
dalam mengkomunikasi produk/ jasa dapat melalui iklan, penjualan pribadi, 
promosi penjualan, hubungan masyarakat surat langsung (direct mail) dan 
informasi dari mulut ke mulut. Hal ini senada dengan Hermawan (2012), word of 
mouth yang menyebutkan bahwa salah satu cara dalam mengkomunikasikan 
produk/ jasa, yaitu melalui berita dari mulut ke mulut.  
Silverman (2001) mengatakan bahwa word of mouth adalah komunikasi 
tentang produk dan jasa antara orang-orang yang dianggap independen dari 
perusahaan yang menyediakan produk dan jasa, dalam suatu media yang dianggap 
independen dari perusahaan. Menurut Ali (2010) word of mouth adalah upaya 
untuk memberikan alasan agar orang berbicara tentang merk, produk maupun jasa 
dan membuat berlangsungnya pembicaraan itu menjadi lebih mudah. Pernyataan 
yang hampir sama diungkapkan oleh O’Leary dan Sheehan (2008), menyebutkan 
bahwa word of mouth adalah proses pertukaran informasi, terutama rekomendasi 
tentang produk dan layanan, antara dua orang dengan cara yang informal. 
Electronic word of mouth adalah pernyataan positif maupun negatif yang 
dilakukan oleh pelanggan potensial ataupun mantan pelanggan tentang produk 
atau perusahaan, yang ditunjukkan untuk banyak orang atau lembaga via internet 
(Yulianto & Mawardi, 2016). Menurut Hennig-Thurau et al (2011) Electronic 
word of mouth (eWOM) mengacu pada setiap pendapat positif maupun negatif 
dari para calon konsumen, konsumen tetap, dan mantan konsumen mengenai 
 
 
 
 
sebuah produk atau jasa yang dipasarkan oleh perusahaan yang disebarkan 
melalui internet (Cahyono, 2016). 
Menurut Thurau et al., (2004) mengungkapkan eWOM merupakan bentuk 
komunikasi pemasran yang berisi tentang pernyataan positif atau negatif yang 
dilakukan konsumen potensial, maupun mantan konsumen tentang suatu produk, 
yang tersedia bagi orang banyak melalui media sosial internet. Menurut 
Schiffman dan Kanuk dalam Haekal (2016) eWOM merupakan komunikasi 
pemasaran yang dilakukan secara online melalui media sosial internet. 
Kesimpulannya eWOM merupakan komunikasi pemasaran yang berbasis online 
melalui media sosial internet yang memiliki pesan berisi tentang pernyataan 
positif atau negatif yang dilakukan oleh konsumen potensial atau mantan 
konsumen (Sari, 2018). 
Menurut Jalilvand (2012) eWOM menjadi sebuah tempat yang sangat 
penting untuk konsumen memberikan opininya dan dianggap lebih efektif 
dibandingkan WOM karena tingkat aksesibilitas dan jangkauannya yang lebih 
luas daripada WOM tradisional yang bermedia offline (Jotopurnomo, 2012). 
Menurut Jeong and Jang (2011) perbedaan antara word of mouth tradisional 
dengan Electronic word of mouth (eWOM) antara lain sebagai berikut: 
a. Word of mouth (WOM) dilakukan dengan bertatap muka secara langsung, 
sedangkan Electronic word of mouth (eWOM) secara online. Adanya 
kemajuan teknologi merubah jenis komunikasi langsung dengan tatap muka 
menjadi komunikasi pada dunia maya. 
 
 
 
 
b. Word of mouth (WOM) dilakukan secara terbatas sedangkan Electronic word 
of mouth (eWOM) aksesbilitasnya tinggi. Electronic word of mouth (eWOM) 
dapat menjangkau semua orang yang mengakses internet. 
c. Electronic word of mouth (eWOM) memungkinkan pengguna website 
mengembangkan hubungan virtual dengan konsumen atau kelompok lain. 
d. di posting atau diakses anonim secara online atau orang yang tidak dikenal, 
sedangkan Word of mouth (WOM) tradisional memiliki tingkat kredibilitas 
yang tinggi, percakapan langsung dengan orang yang dikenal. 
e. Tingkat kepercayaan penerima informasi Word of mouth (WOM) lebih tinggi 
karena didukung dengan bahasa tubuh dan intonasi suara, sedangkan 
Electronic word of mouth (eWOM) tidak. 
Penelitian yang dilakukan Jeong & Shawn (2011) menyatakan bahwa 
Electronic word of mouth (eWOM) positif direfleksikan melalui tiga dimensi, 
yaitu: 
1. Concern for Others  
Concern for Others adalah bentuk kepedulian terhadap orang lain. 
2. Expressing Positive Feelings 
Expressing Positive Feelings adalah pengalaman konsumsi positif dalam 
mengekspresikan perasaan positif. 
3. Helping the Company 
Helping the Company adalah kepedulian terhadap perusahaan. 
Sedangkan penelitian yang dilakukan Hennig-thurau (2004) merefleksikan 
Electronic word of mouth (eWOM) melalui 8 dimensi, yaitu: 
 
 
 
 
1. Venting Negative Feelings 
Motif Venting Negative Feelings merupakan keinginan mengungkapkan 
ketidakpuasan konsumen terhadap produk atau perusahaan. Upaya ini 
dilakukan dalam bentum EWOM negatif. Komunikasi EWOM dilakukan 
untuk mencegah orang lain mengalami masalah yang mereka miliki, yaitu 
berbagi pengalaman konsumsi negatif. 
2. Platform Assistance 
Dalam konteks web platform memerlukan staf yang berinteraksi atas nama 
perusahaan kepada pelanggan, maksudnya adanya moderator dalam proses 
interaksi antara konsumen ke konsumen, yang membuatnya beda dari aktivitas 
komunikasi WOM tradisional. 
3. Advise Seeking 
Adalah motif untuk mencari saran dan rekomendasi dari konsumen lain. 
Dalam konteks ini berbasis web opinion platform konsumsi terjadi ketika 
individu membaca ulasan produk dan komentar yang ditulis oleh orang lain, 
yang juga dapat memotivasi konsumen untuk menulis komentar juga. 
4. Concern for Others 
Concern for Others merupakan keinginan tulus untuk membantu 
konsumen lain terkait keputusan pembelian mereka, untuk menyelamatkan 
mereka dari pengalaman negatif, atau keduanya. Komunikasi ini dapat 
berbentuk positif atau negatif tentang pengalaman konsumen dengan sebuah 
produk atau perusahaan. Concern for Others berkaitan erat dengan konsep 
altruisme. 
 
 
 
 
5. Extraversion/Positive Self Enchancement 
Self Enchancement adalah dorongan dalam diri seseorang terhadap 
pengakuan positif dari orang lain. Dalam konteks web platform pendapat, 
konsumen dapat dilihat sebagai seorang yang alhi dalam konsumsi, atau 
konsumen yang cerdas oleh konsumen lainnya. EWOM yang dibaca oleh 
orang lain memungkinkan konsumen untuk menerima status tingkat sosial. 
Status yang dapat menjadi penting untuk konsep diri seseorang.  
6. Social Benefits 
Social Benefits, motif ini merupakan keinginan berbagi informasi dan 
berinteraksi dengan lingkungan sosial. Konsumen dapat menulis komentar 
pada opinion platform perilaku tersebut menandakan partisipasi mereka dalam 
komunitas virtual dan memungkinkan mereka untuk menerima manfaat sosial 
dari keanggotaan komunitas. 
7. Economic Incentives 
Economic Incentives adalah keinginan memperoleh insentif dari 
perusahaan. Manfaat ekonomi sebagai pendorong penting dari perilaku 
manusia secara umum, dan dianggap sebagai tanda penghargaan terhadap 
perilaku penerima oleh pemberi hadiah.  
8. Helping the Company  
Helping the Company adalah keinginan konsumen menbantu perusahaan. 
Motif ini muncul hasil dari kepuasan konsumen dengan produk dan keinginan 
berikutnya untuk membantu perusahaan dengan menceritakan pengalaman 
baiknya melalui komunikasi EWOM. Dengan adanya komunikasi ini 
 
 
 
 
konsumen berharap perusahaan menjadi semakin sukses. Mensupport 
perusahaan berhubungan juga dengan konsep altruisme dan sama seperti pada 
motif yang pertama yaitu concern of others. 
Indikator yang digunakan dalam penelitian bersumber dari Shabnam Doosti, 
et.,all (2016), yaitu: 
1. Membaca ulasan di media sosial untuk mengetahui kesan dari wisata tersebut. 
2. Membaca pendapat-pendapat dari wisatawan yang pernah berkunjung di 
media sosial. 
3. Konsultasi secara online untuk membantu dan memilih wisata yang menarik. 
4. Mengumpulkan informasi dari wisatawan yang pernah berkunjung di media 
sosial, sebelum berkunjung ke wisata tersebut. 
5. Jika tidak mencari infomasi dikhawatirkan dengan keputusan untuk 
berkunjung ke wisata tersebut. 
6. Review online untuk meyakinkan wisatawan untuk berkunjung ke wisata 
tersebut. 
 
2.1.3 Destination Image 
Menurut Bologlu dan Bringberg (1997) definisi citra adalah fenomena 
perseptif yang membentuk pikiran konsumen logis emosional citra seharusnya 
memiliki komponen kognitif dan emosional. Menurut Tasci dan Kozak (2006) 
Citra destinasi adalah persepsi individu terhadap karakteristik destinasi yang dapat 
dipengaruhi oleh informasi promosi, media massa serta banyak faktor lainnya 
(Amalia, 2016). 
 
 
 
 
Citra destinasi adalah salah satu faktor penting yang dapat mempengaruhi 
keputusan wisatawan untuk memilih destinasi wisata (Beerli dan Martín, 2004 
dalam Allameh et al, 2015). Menurut Gartner (1993) dalam Pearce (2005) citra 
adalah kombinasi kompleks dari beragam produk dan atribut yang terasosiasi. 
Citra destinasi merupakan manifestasi dari harapan wisatawan, sehingga citra 
mampu mempengaruhi persepsi wisatawan. Termasuk di dalamnya 
mempengaruhi kepuasan wisatawan. Citra positif dari destinasi wisata akan 
menjadi penyangga terhadap kekurangan destinasi dan sebaliknya. Citra positif 
suatu destinasi memainkan peran penting dalam attracting and retaining tourist. 
Hunt (1975) dalam Pearce (2005) berpendapat bahwa citra destinasi adalah 
persepsi yang tertanam di benak pengunjung mengenai suatu destinasi. 
Citra destinasi sendiri dapat didefinisikan sebagai sebuah kumpulan 
kepercayaan dan kesan terhadap destinasi berdasarkan informasi yang diproses 
dari berbagai macam sumber (Zang, et al. dalam Chiu, et al.,2016). Calon 
pengunjung akan lebih merasa tertarik mengunjungi destinasi dengan citra yang 
positif, sedangkan pengunjung yang telah berhasil merasa puas dengan citra 
positif tersebut memungkinkan untuk melakukan kunjungan ulang dan 
merekomendasikan destinasi ke calon pengunjung lain. 
Definisi citra destinasi menurut Jenkins dalam Pamela dan S.S.Pangemanan, 
citra destinasu dapat mempengaruhi wisatawan dalam memutuskan perjalanan, 
perilaku pada tempat destinasi maupun tingkat kepuasan dan ingatan dari 
pengalaman. Menurut Praminingsih, et.,all citra destinasi merupakan faktor 
 
 
 
 
penting dari kunjungan destinasi sebagai citra baik dari tujuan untuk membawa 
lebih banyak wisatawan ke tempat wisata tersebut (Wibowo, 2016). 
Citra destinasi adalah kumpulan dari sejumlah keyakinan, ide dan kesan 
bahwa orang merasa memiliki destinasi itu. Citra akan dipersepsikan bervariasi 
oleh orang yang beda. Setiap kota atau tempat tertentu dapat dilihat sebagai 
kampung masa kanak-kanak, sebuah tempat yang ramai, pusat belanja, pusat 
hiburan, budaya atau destinasi liburan akhir pekan yang hebat. Faktor yang 
berpengaruh dalam membentuk citra destinasi pada seseorang, seperti: 
1. Pendidikan, orang tua, teman, termasuk pesan wor of mouth dari wisatawan 
lain, atau pengalaman sendiri. 
2. Media meliputi jenis, fitur editorial, fitur perjalanan tertentu (termasuk 
destinasi). 
3. Iklan destinasi itu sendiri, trade perjalanan asing yang menampilkan destinasi. 
4. Brosur dan website destinasi komersial yang dipromosikan operator. (Ali 
Hasan, SE.,M.M.) 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2008) citra destinasi atau citra merek 
terbentuk oleh tujuh faktor. Berikut ini tujuh faktor yang dapat membentuk citra 
merek, yaitu: 
1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang ditawarkan 
oleh produsen dengan merek tertentu.’ 
2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau kesepakatan 
yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi.  
 
 
 
 
3. Kegunaan atau manfaat, berkaitan dengan fungsi suatu produk barang yang 
bisa dimanfaatkan oleh konsumen. 
4. Pelayanan, berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani konsumennya. 
5. Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung rugi yang 
mungkin dialami oleh konsumen. 
6. Harga, berkaitan dengan tinggi atau rendahnya atau banyak sedikitnya jumlah 
uang yang dikeluarkan konsumen yang dapat mempengaruhi citra jangka 
panjang suatu produk. 
7. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan, 
kesepakatan, dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk 
tertentu. 
Sedangkan menurut Aaker (2013) faktor-faktor yang menjadi tolak ukur brand 
image, adalah sebagai berikut: 
a. Product attributes 
Sebuah merek bisa menimbulkan atau memunculkan atribut-atribut tertentu 
pada barang atau jasa dalam pikiran konsumen yang mengingatkan pada 
karakteristik merek tersebut. 
b. Consumer benefit 
Sebuah merek harus bisa memberikan suatu nilai dan manfaat tersendiri ketika 
konsumen membeli dan mengkonsumsi produk tersebut. Dalam consumer benefit 
terdiri dari: 
a) Functional benefit merupakan serangkaian keuntungan yang didapat oleh 
konsumen ketika produk dapat melaksanakan fungsi utamanya. 
 
 
 
 
b) Emotional benefit merupakan serangkaian keuntungan yang didapatkan oleh 
konsumen karena produk memberikan atau memunculkan perasaan yang 
positif kepada diri konsumen. 
c) Self expressive benefit merupakan serangkaian keuntungan yang didapat 
konsumen ketika sebuah merek dianggap bisa mewakili ekspresi dari seorang 
konsumen. 
c. Brand personality 
Didefinisikan sebagai merek yang memiliki seperangkat karakter personal 
yang akan diasosiasikan konsumen terhdap merek tertentu.  
d. User imagery 
Didefinisikan sebagai serangkaian dari karakteristik manusia yang terhimpun 
dalam suatu asosiasi dengan ciri-ciri atau tipikal dari konsumen yang 
menggunakan atau mengkonsumsi merek tersebut. 
e. Organizational association 
Konsumen seringkali menghubungkn produk yang dibeli dengan kredibilitas 
perusahaan pembuat produk. Hal ini kemudian mempengaruhi persepsi 
terhadap sebuah barang atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan tersebut. 
f. Brand customer relationship 
Sebuah merek harus dapat menciptakan hubungan dengan konsumennya. Hal 
ini bisa diukur dengan tujuh dimensi, yaitu: 
a) Behavioral interdependence, konsumen dan merek produk saling 
bergantungan. Tingkah laku konsumen mempunyai peranan penting 
dalam hubungan dengan merek. 
 
 
 
 
b) Personal commitment, antara merek dan konsumen mempunyai komitmen 
yang sifatnya pribadi dalam diri konsumen terhadap merek. 
c) Love and passion, hubungan antara merek dan konsumen sifatnya 
berdasarkan perasaan cinta dan keinginan. 
d) Nostalgic connection, antara konsumen dan merek mempunyai hubungan 
yang sifatnya nostalgia bagi konsumen ketika melihat produk tersebut. 
e) Self concept connection, hubungan merek dengan konsumen adalah 
terhadap konsep diri konsumen tentang merek yang dilihatnya. 
f) Intimacy, tingkat hubungan dengan merek berdasarkan hubungan 
keintiman. 
g) Partner quality, hubungan konsumen dengan merek digambarkan seperti 
sahabat dan partner.  
Sedangkan menurut Shirley Harrison (2005) dalam Nurhayati, citra merek 
diukur dengan empat komponen sebagai berukut: 
a. Personality merupakan gabungan dari karakteristik produk destinasi yang 
diketahui dan diterima oleh publiknya. 
b. Reputation merupakan apa yang diyakini oleh publiknya berdasarkan 
pengalaman sendiri atau orang lain terhadap produk atau jasa destinasi. 
c. Value merupakan nilai-nilai dari produk yang dikeluarkan oleh destinasi. 
d. Destination identity adalah identitas yang dituangkan dalam bentuk logo, 
simbol, packaging, dan seremonial lainnya yang terdapat dalam fisik produk 
tersebut. 
 
 
 
 
Menurut Hailin (2011) dalam Amalia, (2016) ada tiga dimensi citra destinasi, 
yaitu: 
1. Cognitive image 
Adanya kualitas pengalaman yang didapat oleh para wisatawan, atraksi wisata 
yang ada di satu destinasi, lingkungan, infrastruktur dilingkungan tersebut, 
hiburan dan tradisi budaya dari destinasi tersebut. 
2. Unique image 
Terdiri dari lingkungan alam, kemenarikan suatu destinasi dan atraksi lokal 
yang ada di destinasi tersebut. 
3. Affective image 
Terdiri dari perasaan yang menyenangkan, membangkitkan, santai dan 
menarik ketika disuatu destinasi. 
Indikator yang digunakan dalam penelitian bersumber dari Shabnam Doosti, 
et.,all (2016), yaitu: 
1. Aman dan nyaman 
2. Menawarkan tempat-tempat menarik dan mengagumkan untuk dikunjungi 
3. Memiliki pemandangan indah dan alami 
4. Memiliki suhu yang segar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.2 Penelitian Terdahulu 
Berdasarkan penelitian yang relavan terhadap penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
Penulis 
(Tahun) 
Judul Hasil Penelitian 
Fungkiya Sari et.,all 
(2018) 
Pengaruh Electronic 
Word of Mouth 
Terhadap Minat 
Berkunjung dan 
Keputusan Berkunjung 
(Study Pada Wisata 
Coban Rais BPKH 
Pujon) 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa hubungan variable 
antara E-wom dengan minat 
berkunjung, hubungan variabel 
antaraminat berkunjung dengan 
keputusan berkunjung, 
hubungan variabel antara E-
wom dengan keputusan 
berkunjung masing-masing 
hubungan variabel memiliki 
yang signifikan pоsitif. 
Puspa Ratnaningrum 
S et.,all (2016) 
Pengaruh Electronic 
Word of Mouth 
Terhadap Citra 
Destinasi Serta 
Dampaknya Pada 
Minat dan Keputusan 
Berkunjung. 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa Electronic Word of 
Mouth berpengaruh signifikan 
terhadap Citra Destinasi, 
Electronic Word of Mouth 
berpengaruh signifikan 
terhadap Minat Berkunjung, 
Electronic Word of Mouth 
berpengaruh tidak signifikan 
terhadap Keputusan 
Berkunjung, Citra Destinasi 
berpengaruh signifikan 
terhadap Minat Berkunjung, 
Citra Destinasi berpengaruh 
tidak signifikan terhadap 
Keputusan Berkunjung dan 
Minat Berkunjung berpengaruh 
signifikan terhadap Keputusan 
Berkunjung.  
Risky Priyanto, et.all Pengaruh Produk 
Wisata , Destination 
Image , dan Word of 
Mouth Terhadap 
Keputusan Berkunjung 
( Studi Kasus pada 
Pengunjung Objek 
Wisata Goa Kreo 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa produk wisata 
berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan 
berkunjung, destination image 
berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan 
berkunjung, word of mouth 
 
 
 
 
Semarang ) berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan 
berkunjung, dan produk wisata, 
destination image dan word of 
mouth berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan 
berkunjung. 
Fitri Aprilia et.,all 
(2015) 
Pengaruh Word of 
Mouth terhadap Minat 
Berkunjung serta 
Dampaknya pada 
Keputusan Berkunjung 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa adanya pengaruh 
signifikan dari word of mouth 
terhadap minat berkunjung dan 
word of mouth terhadap 
keputusan berkunjung 
Shabnam Doosti, 
et.,all (2016) 
Analyzing The 
Influence Of Electronic 
Word Of Mouth On 
Visit Intention: The 
Mediating Rore Of 
Tourists’ Attitude And 
City Image 
Hasil empiris menunjukkan 
bahwa e-WOM memiliki 
pengaruh positif dan signifikan 
terhadap turis' dan sikap citra 
kota secara keseluruhan. Lebih 
lanjut, e-WOM, sikap terhadap 
kota, dan citra kota secara 
keseluruhan adalah penentu 
yang signifikan dari niat 
kunjungan. 
Sang June Park, et.all 
(2017) 
The Shape Of Word Of 
Mouth Response 
Function 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa konsumen mungkin 
tidak terpengaruh oleh semua 
rekomendasi positif karena 
keterbatasan kapasitas kognitif. 
Keterbatasan (kapasitas 
kognitif) ini menghasilkan dua 
fungsi respons yang berbeda 
untuk ukuran tanggapan 
positif: Salah satunya adalah 
fungsi berbentuk-S yang 
mengasumsikan bahwa sumber 
kedua dan ketiga 
(rekomendasi) memiliki 
dampak tambahan yang lebih 
besar daripada sumber 
pertama, dan yang lain adalah 
fungsi berbentuk cekung yang 
mengasumsikan bahwa sumber 
pertama (pemberi 
rekomendasi) lebih 
berpengaruh daripada sumber 
kedua dan ketiga. 
 
 
 
 
2.3    Kerangka Pemikiran 
Kerangka berfikir merupakan suatu model konseptual tentang bagaimana 
teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai 
masalah yang penting (Sugiyono, 2013). Kerangka pemikiran atau masalah yang 
akan dikaji dapat dilihat melalui bagan sebagai berikut : 
Gambar 2.1 
Kerangka Pemikiran 
 
 
   
 
 
 
 
Sumber : (Yulianto & Mawardi, 2016) 
 
 
2.4    Hipotesis  
Hipotesis dapat diartikan sebagai jawaban sementara terhadap masalah 
penelitian yang kebenarannya harus diuji secara empiris. Setiap penelitian yang 
baik memang harus didasarkan masalah. Masalah yang ditanyakan memang dapat 
dijawab dengan hipotesis, tetapi tidak setiap masalah penelitian harus dijawab 
dengan hipotesis (Istiyatin, 2016).  
Dari kerangka pemikiran yang telah dijelaskan diatas, maka hipotesis dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Hubungan antara electronic word of mouth communication dengan minat 
berkunjung. 
Electronic Word 
of Mouth 
Communication 
Destination 
Image 
Minat 
Berkunjung 
 
 
 
 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Fungkiya Sari et.,all (2018) mengatakan 
bahwa hubungan variable antara E-wom dengan minat berkunjung, hubungan 
variabel antara minat berkunjung dengan keputusan berkunjung, hubungan 
variabel antara E-wom dengan keputusan berkunjung masing-masing hubungan 
variabel memiliki yang signifikan pоsitif. 
H1 Electronic word of mouth communication berpengaruh terhadap minat 
berkunjung. 
2. Hubungan antara destination image dengan minat berkunjung. 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Puspa Ratnaningrum S et.,all (2016) 
menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap 
Citra Destinasi, Electronic Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap Minat 
Berkunjung, Electronic Word of Mouth berpengaruh tidak signifikan terhadap 
Keputusan Berkunjung, Citra Destinasi berpengaruh signifikan terhadap Minat 
Berkunjung, Citra Destinasi berpengaruh tidak signifikan terhadap Keputusan 
Berkunjung dan Minat Berkunjung berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Berkunjung. 
H2 : Destination image berpengaruh terhadap minat berkunjung 
 
 
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1    Waktu dan Tempat Penelitian 
Waktu penelitian direncanakan  dimulai dari penyusunan usulan penelitian 
sampai terlaksana laporan penelitian ini, yakni pada bulan Agustus 2018 sampai 
bulan Desember 2018. Penelitian ini dilaksanakan di wisata New Selo yang 
berlokasi di Plalangan RT 03/RW 01, Lencoh, Selo, Boyolali. 
 
3.2    Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah menggunakan metode kuantitatif. 
Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang sarat dengan nuansa angka-angka 
dalam teknik pengumpulan data dilapangan (Elvinaro, 2014). Penelitian ini 
dimaksud untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth communication 
dan destination image terhadap minat berkunjung wisatawan.  
 
3.3 Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
Populasi adalah keseluruhan dari karakteristik atau unit hasil pengukuran 
yang menjadi objek penelitian pada suatu wilayah dan memenuhi syarat-syarat 
tertentu berkaitan dengan masalah penelitian (Riduwan dan Kuncoro, 2012). 
Populasi dalam penelitian ini adalah wisatawan pengguna sosial media yang 
belum pernah mengunjungi wisata New Selo. Populasi yang diambil wisatawan 
se-Solo.  
 
 
 
 
 
 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Bila populasi besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari 
semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga, dan 
waktu, maka peneliti dapat menggunakansampel yang diambil dari sampel, 
kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk populasi. Untuk itu sampel yang 
diambil dari populasi harus betul-betul representif (Sugiyono, 2013). 
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini wisatawan se-Solo meliputi 
Laweyan, Banjarsari, Jebres, Serengan dan Pasar Kliwon. Dalam penelitian ini 
jumlah sampel sebanyak 25 kali variabel independen (bebas). Oleh karena itu, 
dalam penelitian ini memiliki 3 variabel maka jumlah sampel yang dibutuhkan 75 
sampel. Tetapi dalam penelitian ini dibulatkan menjadi 100 sampel, karena 
sampel yang baik berkisar antara 100-200. 
Teknik sampling merupakan teknik pengambilan sampel (Sugiyono, 2013). 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sampling 
insidental. Sampling insidental adalah teknik penentuan sampel berdasarkan 
kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan/ insidental bertemu dengan 
peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan 
ditemui itu cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2013). 
 
3.4    Data dan Sumber Data 
Data merupakan yang dibutuhkan dalam penelitian. Menurut (Suharsini, 
2006), sumber data adalah subjek dari mana dapat diperoleh. Data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer adalah data yang 
dikumpulkan dan diolah sendiri langsung oleh peneliti dari sumber penelitian 
 
 
 
 
(Sugiyono, 2013). Data primer diperoleh dari jawaban kuesioner yang diberikan 
kepada pengguna sosial media yang belum pernah berkunjung di wisata New 
Selo.  
 
3.5    Teknik Pengumpulan Data 
Pengumpulan data adalah suatu proses pengumpulan data primer dan 
sekunder, dalam suatu penelitian pengumpulan data merupakan langkah yang 
amat penting, karena data yang didapatkan akan digunakan untuk memecahkan 
masalah yang sedang diteliti atau untuk menguji hipotesis yang sudah dirumuskan 
(Siregar, 2013). Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan 
kuesioner. 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
memberi seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis kepada reponden untuk 
dijawabnya. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efisien bila 
peneliti tahu dengan pasti variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa 
diharapkan dari responden. 
Skala interval adalah salah satu skala pengukuran data, dimana objek 
ataupun kategori bisa diurutkan berdasarkan suatu atribut tertentu, dimana jarak 
antar tiap objek atau kategori sama (Siregar, 2013). Skala interval dalam 
penelitian ini adalah dengan memberikan skor pada item dimulai dari nilai 1 
sampai 5, dengan skor 1 menunjukkan ukuran pernyataan Sangat Tidak Setuju 
(STS) dan skor 5 menunjukkan Sangat Setuju (SS). 
 
 
 
 
 
 
 
3.6    Variabel Penelitian 
Menurut Sugiyono (2013) variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat 
atau nilai dari orang, objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Dalam penelitian ini menggunakan dua variabel, yaitu: 
1. Variabel Independen (Variabel Bebas) 
Variabel independen merupakan variabel bebas yang mempengaruhi atau yang 
menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel terikat (dependen). Dalam 
penelitian ini variabel bebas (independen) adalah electronic word of mouth 
communication (X1) dan destination image (X2). 
2. Variabel Dependen (Variabel Terikat) 
Variabel dependen merupakan variabel terikat yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (independen). Dalam penelitian ini 
variabel terikat (dependen) adalah minat berkunjung (Y). 
 
3.7    Definisi Operasional Variabel 
Variabel merupakan objek penelitian atau apa yang menjadi titik perhatian 
suatu penelitian. Sedangkan operasional didefinisikan sebagai seperangkat 
petunjuk yang lengkap tentang apa yang harus diamati dan bagaimana mengukur 
suatu variabel (Arikunto, 2002). Definisi operasinal adalah penjabaran masing-
masing variabel dari indikator-indikator yang membentuknya. Dalam penelitian 
ini indikator-indikator tersebut sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
 
3.7.1 Minat Berkunjung 
Minat berkunjung adalah rangsangan internal yang kuat yang termotivasi 
tindakan, dimana dorongan ini dipengaruhi oleh stimulus dan perasaan positif 
akan suatu produk (Sari, 2018). Minat berkunjung dapat diukur menggunakan 
empat indikator, yang terdiri dari : 
1. Memperkirakan akan mengunjungi wisata dikemudian hari. 
2. Mengunjungi wisata New Selo daripada wisata lain. 
3. Jika semua berjalan sesuai keinginan, maka akan berkunjung kembali 
 
3.7.2 Electronic Word of Mouth Communication 
Electronic word of mouth communication adalah komunikasi pemasaran 
yang berbasis online melalui media sosial internet yang memiliki pesan berisi 
tentang pernyataan positif atau negatif yang dilakukan oleh konsumen potensial 
atau mantan konsumen (Sari, 2018). Electronic word of mouth communication 
dapat diukur menggunakan enam indikator, yang terdiri dari :  
1. Membaca review online untuk mengetahui kesan dari wisata tersebut. 
2. Membaca pendapat-pendapat dari wisatawan yang pernah berkunjung secara 
online. 
3. Konsultasi secara online untuk membantu dan memilih wisata yang menarik. 
4. Mengumpulkan informasi dari wisatawan yang pernah berkunjung secara 
online sebelum berkunjung ke wisata tersebut. 
5. Jika tidak mencari infomasi dikhawatirkan dengan keputusan untuk 
berkunjung ke wisata tersebut. 
 
 
 
 
6. Review online untuk meyakinkan wisatawan untuk berkunjung ke wisata 
tersebut. 
 
3.7.3 Destination Image 
Citra destinasi adalah persepsi individu terhadap karakteristik destinasi yang 
dapat dipengaruhi oleh informasi promosi, media massa serta banyak faktor 
lainnya. Destination image dapat diukur menggunakan empat indikator, yang 
terdiri dari : 
1. Aman dan nyaman 
2. Menawarkan tempat-tempat menarik dan mengagumkan untuk dikunjungi 
3. Memiliki pemandangan indah dan alami 
4. Memiliki suhu yang segar 
 
3.8    Teknik Analisis Data 
Menurut Siregar (2013) analisis data dilakukan untuk menyajikan temuan 
empiris berupa data statistik deskriptif yang menjelaskan mengenai karakteristik 
responden khususnya yang berhubungan dengan variabel-variabel penelitian yang 
digunakan dalam pengujian hipotesis, dan juga analisis statistik inferensial yang 
digunakan untuk menguji hipotesis penelitian yang diajukan lalu dapat ditarik 
kesimpulan.  
 
3.8.1 Uji Instrumen  
Instrumen penelitian adalah suatu alat yang digunakan untuk memperoleh, 
mengolah, dan menginterpretasikan informasi yang diperoleh dari para responden 
yang dilakukan dengan menggunakan pola ukur yang sama (Siregar, 2013). 
 
 
 
 
Dalam penelitian ini menggunakan dua instrumen penelitian yaitu uji validitas dan 
uji reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Menurut Siregar (2013), uji validitas digunakan untuk menunjukkan sejauh 
mana suatu alat ukur mampu mengukur apa yang ingin diukur. Dalam suatu 
penelitian baik yang bersifat deskriptif, maupun eksplanatif yang melibatkan 
variabel/konsep yang tidak bisa diukur secara langsung, masalah validitas tidak 
sederhana, karena didalamnya juga menyangkut penjabaran konsep dari tingkat 
teoritis sampai empiris (indikator), namun bagaimana tidak suatu instrumen 
penelitian harus valid agar hasilnya dapat dipercaya. Instrumen dalam kuesioner 
dikatakan valid jika hasil dari perhitungan                 . 
2. Uji Reliabilitas 
Menurut Siregar (2013), uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh 
mana hasil pengukuran tetap konsisten, walaupun pengukuran dilakukan dua kali 
atau lebih. Dalam uji reliabilitas hanya dilakukan terhadap butir-butir yang valid, 
dimana  butir-butir tersebut didapat dari uji validitas.  
Menurut Kuncoro (2013) reliabilitas dapat dilihat pada output hasil 
pengolahan SPSS dengan menggunakan metode alpha cronbach’s yang di mana 
suatu kuesioner dianggap reliabel cronbach’s alpha   0,600.  
 
3.8.2 Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik dapat dilakukan untuk mendeteksi ada tau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan 
formula atau rumus regresi diturunkan dari suatu asumsi data tertentu. Dengan 
 
 
 
 
demikian tidak semua data dapat diterapkan regresi. Jika data tidak memenuhi 
asumsi regresi, maka penerapan regresi akan menghasilkan estimasi yang biasa 
(Setiaji, 2008). Dalam penelitian ini uji asumsi klasik yang digunakan yaitu uji 
normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas. 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 
pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal. Variabel pengganggu 
dari suatu regresi disyaratkan berdistribusi normal, hal ini untuk memenuhi 
asumsi zero mean jika variabel dan berdistribusi maka variabel yang diteliti Y 
juga berdistribusi normal (Ghozali, 2012). 
Pengujian normalitas dilakukan dengan melihat nilai Asymp. Sig pada hasil 
uji normalitas dengan menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test. 
Kriteria sebuah model regresi dikatakan berdistribusi secara normal apabila 
probability dari Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari 0,05 (p      ) (Ghozali, 
2012). 
2. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas memiliki tujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel independen (bebas). Model regresi 
dikatakan baik jika tidak terjadi korelasi di antara variabel. Pendeteksian terhadap 
multikolinieritas dapat dilakukan dengan melihat nilai Variance Inflation Factor 
(VIF) dari hasil regresi. Jika nilai tolerance   0,10 dan nilai VIF   10 maka 
terdapat gejala multikolinieritas independen (Ghozali, 2012). 
 
 
 
 
 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas memiliki tujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas dan jika sebaliknya 
(berbeda) disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang 
Homoskedastisitas atau tidak terjadi Heteroskedastisitas (Ghozali, 2012). 
Gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode Glejser dengan cara menyusun 
regresi antara nilai absolut residual dengan variabel bebas. Kriteria sebuah model 
regresi bebas dari gejala heteroskedastisitas adalah nilai signifikan masing-masing 
variabel independen lebih dari   = 0,05. Apabila masing-masing variabel bebas 
tidak berpengaruh signifikan terhadap absolut residual (  = 0,05), maka dalam 
model regresi tidak terjadi gejala heteroskedastisitas (Ghozali, 2012). 
 
3.8.3 Uji Ketepatan Model 
Uji ketetapan model yang bertujuan untuk menguji sejauh mana variabel 
yang dipilih    hingga    sudah cukup tepat dalam menjelaskan variasi 
“regressand” (Y). Ukuran seberapa jauh ketepatan model yang memasukkan 
  dan    dalam menerangkan variasi Y diuji atau diukur dengan Uji Koefisien 
Determinasi (  ) dan Uji F (Setiaji, 2008). 
1. Uji Koefisien Determinasi (  ) 
Koefisien determinasi (  ) digunakan untuk mengukur presentase varian 
variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen yang 
ada dalam model (Ghozali, 2012). Menurut Setiaji (2008) tidak ada ukuran pasti 
berapa besarnya    untuk mengatakan bahwa suatu pilihan variabel sudah tepat. 
 
 
 
 
Jika    semakin besar atau mendekati 1, maka model makin tepat. Untuk data 
yang bersifat cross section (seperti yang akan digunakan dalam penelitian ini), 
maka nilai   = 0,2 atau 0,3 sudah dikategorikan cukup baik. 
2. Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen 
mempengaruhi variabel dependen. Pada output regresi, uji F juga dapat dilihat 
dengan membandingkan nilai probabilitas (Sig.) dengan   = 0,05 yang ditentukan, 
dengan demikian apabila hasil perbandingan menunjukkan bahwa nilai 
probabilitas (p-value)    dapat dikatakan bahan pemodelan yang dibangun 
memenuhi kriteria (Ghozali, 2012). Atau dengan membandingkan nilai F, jika 
hasil         sudah lebih besar dari 4, maka model yang diuji dengan pilihan 
variabel diatas sudah tepat (Setiaji, 2008). 
 
3.8.4 Analisis Regresi Linier Berganda 
Regresi berganda adalah pengembangan dari regresi linier sederhana, yaitu 
sama-sama alat yang dapat digunakan untuk memprediksi permintaan dimasa 
akan datang berdasarkan data masa lalu atau untuk mengetahui pengaruh satu atau 
lebih variabel bebas (independen) terhadap satu variabel tak bebas (dependen) 
(Siregar, 2013:301).  
Rumus Regresi Linier Berganda 
Y =        +       + e 
Di mana : 
Y = Minat berkunjung 
  = Electronic word of mouth 
 
 
 
 
   = Destination image 
      = Koefisien regresi 
E= Standar error 
 
3.8.5 Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menunjukkan pengaruh dari masing-masing variabel 
independen terhadap variabel dependen (Ghozali, 2012). Pengujian hipotesis 
dilakukan dengan melihat nilai B dan signifikan. Kriteria penerimaan dan 
penolakan hipotesis didasarkan pada significant p-value, dengan menggunakan   
= 0,05. Jika p value (Sig.)   , maka hipotesis ditolak dan berarti variabel 
independen secara individual berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.  
 
 
 
 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1 Pengujian Hasil Analisis Data 
4.1.1 Karakteristik Responden 
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah wisatawan seSelo, 
dengan karakteristik responden sebagai berikut : 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Jenis Kelamin 
No  Jenis Kelamin Banyak  Prosentase  
1. Laki-laki 28 28% 
2. Perempuan 72 72% 
 Jumlah  100 100% 
Sumber : Data Primer yang diolah tahun 2019 
Berdasarkan tabel 4.1 jumlah responden dengan jenis kelamin laki-laki 
sebanyak 28 responden atau sebesar 28% sedangkan jenis kelamin perempuan 72 
responden atau sebesar 72%. Maka dapat disimpulkan bahwa responden 
berdasarkan jenis kelamin sebagian besar adalah perempuan.  
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Alamat 
No  Alamat Banyak  Prosentase 
1. Laweyan 20 20% 
2. Banjarsari 20 20% 
3. Serengan  20 20% 
4. Jebres 20 20% 
5. Pasar Kliwon 20 20% 
 Jumlah  100 100% 
Sumber : Data Primer yang diolah tahun 2019 
Berdasarkan tabel 4.3 jumlah responden dengan karakteristik alamat. 
Lokasi yang dijadikan sampel dalam penelitian ini adalah Laweyan sebanyak 20 
responden atau sebesar 20%,  Banjarsari sebanyak 20 responden atau sebesar 
 
 
 
 
20%, Jebres sebanyak 20 responden atau sebesar 20%, Serengan sebanyak 20 
responden atau sebesar 20%, dan Pasar Kliwon sebanyak 20 responden atau 
sebesar 20%.  
Tabel 4.3 
Karakteristik Sosial Media 
No  Sosial Media Banyak  Prosentase  
1. Instagram  59 59% 
2. Twitter 9 9% 
3. Facebook 23 23% 
4. YouTube 9 9% 
 Jumlah  100 100% 
Sumber : Data Primer yang diolah tahun 2019 
Berdasarkan tabel 4.3 jumlah responden dengan karakteristik sosial media. 
Pengguna instagram sebanyajk 59 responden atau sebesar 59%, pengguna twitter 
sebanyak 9 responden atau sebesar 9%, pengguna facebook sebanyak 23 
responden atau sebesar 23%, dan pengguna youtube sebanyak 9 responden atau 
sebesar 9%. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pengguna sosial media 
terbanyak adalah instagram sebesar 59%. 
 
4.2 Teknik Analisis Data  
4.2.1 Uji Instrumen 
1. Uji Validitas 
Uji validitas adalah pengujian yang dilakukan untuk mengetahui seberapa 
cermat suatu instrumen dalam mengukur apa yang ingin diukur (priyatno : 2010). 
Dalam penelitian ini Uji Validitas menggunakan metode Pearson Product 
Moment. Pengambilan keputusan menggunakan batasan        dengan signifikasi 
0,05. Jumlah responden sebanyak 100, maka        dapat dihitung sebagai berikut: 
 
 
 
 
r = 
 
√      
  
Dimana : r = Nilai        
t = Nilai        
df = Derajat Bebas 
diketahui :df = N-2 , dimana N =100 
= 100 – 2 = 98 
Maka : r = 
     
√          
 = 0,197 
Berdasarkan perhitungan di atas didapat nilai         sebesar 0,197. Berikut 
hasil Uji Validitas yang diolah menggunakan SPSS versi 23. 
Tabel 4.4 
Uji Validitas 
No  Pernyataan  r hitung r tabel Keterangan  
 Electronic Word of Mouth 
Communication 
   
1. Saya membaca ulasan di media 
sosial untuk mengetahui kesan dari 
wisata New Selo 
,450 0,197 Valid  
2. Saya sering membaca pendapat-
pendapat  wisatawan yang pernah 
berkunjung di media sosial 
,704 0,197 Valid 
3. Saya mencoba bertanya kepada 
wisatawan yang pernah berkunjung 
mengenai kondisi dan keadaan di 
New Selo 
,659 0,197 Valid 
4. Saya mengumpulkan informasi dari 
media sosial sebelum saya 
berkunjung ke wisata New Selo 
,593 0,197 Valid 
5. Jika saya tidak membaca infomasi 
tentang wisata New Selo di media 
sosial, saya khawatir dengan 
,655 0,197 Valid 
 
 
 
 
keputusan saya untuk berkunjung 
6. Ketika saya berkunjung ke suatu 
wisata, ulasan di media sosial 
membuat saya percaya diri untuk 
berkunjung ke wisata New Selo 
,533 0,197 Valid 
 Destination Image    
1. Wisata New Selo aman dan 
nyaman 
,769 0,197 Valid 
2. Wisata New Selo menawarkan 
tempat-tempat menarik dan 
mengagumkan untuk dikunjungi 
,811 0,197 Valid 
3. Wisata New Selo memiliki 
pemandangan indah dan alami 
,795 0,197 Valid 
4. Wisata New Selo memiliki udara 
yang segar 
,716 0,197 Valid 
 Minat Berkunjung    
1. Saya akan mengunjungi wisata 
New Selo dikemudian hari 
,774 0,197 Valid 
2. Jika saya tertarik dengan pendapat 
wisatawan, saya akan mengunjungi 
wisata New Selo 
,850 0,197 Valid 
3. Saya akan memilih berkunjung 
wisata New Selo daripada wisata 
lain 
,767 0,197 Valid 
Sumber : Data yang diolah, 2019 
Dari hasil data tabel di atas diketahui instrumen pernyataan nomor 1 
sampai dengan 13 menunjukkan nilai         lebih besar dari nilai        sebesar 
0,197. Maka, semua pernyataan kuesioner pada variabel electronic word of mouth 
communication, destination image dan minat berkunjung merupakan pernyataan 
yang valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana hasil pengukuran 
tetap konsisten, walaupun pengukuran dilakukan dua kali atau lebih. Dalam uji 
reliabilitas hanya dilakukan terhadap butir-butir yang valid, dimana  butir-butir 
tersebut didapat dari uji validitas. Perhitungan uji reliabilitas dapat dilihat pada 
 
 
 
 
output hasil pengolahan SPSS dengan menggunakan metode alpha cronbach’s 
yang di mana suatu kuesioner dianggap reliabel cronbach’s alpha   0,600 
(Kuncoro, 2013).  
Tabel 4.5 
Uji Reliabilitas 
No  Variabel  Nilai Cronbach’s 
Alpha 
Batasan  Keterangan  
1. Electronic Word of Mouth 
Communication 
,666 0,6 Reliabel 
2. Destination Image ,772 0,6 Reliabel 
3. Minat Berkunjung ,711 0,6 Reliabel 
Sumber : Data yang diolah, 2019 
Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat nilai Cronbach’s Alpha masing-masing 
variabel. Nilai reliabilitas variabel Electronic Word of Mouth sebesar 0,666 lebih 
dari 0,6 maka dapat disimpulkan bahwa instrumen pada Electronic Word of 
Mouth Communication dinyatakan reliabel. Nilai reliabilitas variabel Destination 
Image sebesar 0,772 lebih dari 0,6 maka dapat disimpulkan bahwa instrumen pada 
Destination Image dinyatakan reliabel. Nilai reliabilitas variabel Minat 
Berkunjung sebesar 0,711 lebih dari 0,6 maka dapat disimpulkan bahwa 
instrumen pada Minat Berkunjung dinyatakan reliabel.  
 
4.2.2 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal. Uji normalitas 
dengan menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Kriteria sebuah 
model regresi dikatakan berdistribusi secara normal apabila probability dari 
 
 
 
 
Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari 0,05 (p      ). Berikut tabel hasil uji 
metode Kolmogorov-Smirnov : 
Tabel 4.6 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal 
Parameters
a,b
 
Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,05501694 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,098 
Positive ,098 
Negative -,075 
Test Statistic ,098 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,020
c
 
Sumber : Data yang diolah, 2019 
Berdasarkan tabel di atas, apabila probabilitas (sig) > 0,05 berarti data 
telah terdistribusi secara normal. Dari hasil pengujian SPSS 23 diperoleh nilai 
signifikan sebesar 0,020. Maka nilai 0,020 > 0,05 dapat disimpulkan data 
terdistribusi secara normal. 
2. Uji Multikolinearitas 
Berikut hasil uji Multikolinearitas menggunakan SPSS dengan metode 
koefisien korelasi nilai VIF dan Tolerance. Syarat pengambilan keputusan dengan 
melihat VIF (Variance Inflation Factor) yaitu jika nilai VIF lebih kecil dari 10,00 
maka artinya tidak terjadi multikolinieritas terhadap data yang di uji, dan jika nilai 
VIF lebih besar dari 10,00 maka artinya terjadi multikolinieritas. Sedangkan syarat 
Tolerance yaitu jika nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 maka artinya tidak terjadi 
Multikolinearitas, dan jika nilai Tolerance lebih kecildari 0,10 maka artinya terjadi 
Multikolinearitas. 
 
 
 
 
 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Multikolinieritas 
Variabel  Tolerance VIF Keterangan 
Electronic Word of 
Mouth Communication 
0,819 1,221 Tidak Terjadi Multikolinieritas 
Destination Image 0,819 1,221 Tidak Terjadi Multikolinieritas 
Sumber : Data yang diolah, 2019 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan nilai Tolerance variabel 
Electronic Word of Mouth Communication dan Destination Image sebesar 0,819 
lebih besar dari 0,10 serta nilai VIF sebesar 1,221 lebih kecil dari 10,00. Maka 
dapat disimpulkan bahwa data pada penelitian ini Tidak Terjadi Multikolinieritas.  
3. Uji Heteroskedastisitas 
Gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode Glejser dengan cara 
menyusun regresi antara nilai absolut residual dengan variabel bebas. Kriteria 
sebuah model regresi bebas dari gejala heteroskedastisitas adalah nilai signifikan 
masing-masing variabel independen lebih dari   = 0,05. Berikut hasil Uji 
Heteroskedastisitas dengan metode Uji Spearman’s menggunakan SPSS 23. 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel  Nilai Sig Batasan Nilai Sig Keterangan 
Electronic Word of Mouth 
Communication 
0,266 0,05 Tidak Terjadi 
Heteroskedastisitas 
Destination Image 0,310 0,05 Tidak Terjadi  
Heteroskedastisitas 
Sumber : Data yang diolah, 2019 
Berdasarkan tabel di atas diketahui nilai signifikasi  variabel  Electronic Word of 
Mouth Communication sebesar 0,266 dan variabel Destination Image sebesar 
0,310. Nilai signifikasi X1 dan X2 lebih besar dari 0,05. Maka dapat disimpulkan 
bahwa penelitian ini tidak terjadi masalah Heteroskedastisitas. 
 
 
 
 
4.2.3 Uji Ketepatan Model 
1. Koefisien Determinasi (  ) 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Determinasi (  ) 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,542
a
 ,294 ,280 1,066 
Sumber data : data yang diolah melalui SPSS 23 
Analisis Koefisien Determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
prosentase variabel independen dapan menjelaskan variabel dependen. 
berdasarkan tabel di atas dapat diketahui nilai    (Adjusted R Square) sebesar 
0,280. Jadi variabel Electronic Word of Mouth Communication dan Destination 
Image dapat menjelaskan Minat Berkunjung dalam penelitian ini sebesar 28% 
sedangkan 72% dijelaskan oleh faktor lainnya yang tidak diteliti. 
2. Uji F 
Uji F digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen secara 
bersama-sama terhadap variabel dependen. Berikut hasil pengujian Uji F. 
Tabel 4.10 
Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 45,917 2 22,958 20,210 ,000
b
 
Residual 110,193 97 1,136   
Total 156,110 99    
Sumber data : data yang diolah melalui SPSS 23 
Berdasarkan tabel di atas diketahui nilai        adalah sebesar 20,210 dan nilai 
signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 maka dapat disimpulkan variabel 
 
 
 
 
Electronic Word of Mouth Communication dan Destination Image berpengaruh 
signifikan secara bersamasama terhadap variabel Minat Berkunjung. 
 
4.2.4 Analisis Regresi Linier Berganda 
Dalam analisis regresi linier menggunakan analisis regresi linier berganda. 
Persamaan regresi linier berganda dengan menggunakan dua variabel independen 
sebagau berikut :  
Y =       +       + e 
Y adalah variabel dependen yang diramalkan,    dan    adalah koefisien 
regresi, sedangkan    dan    adalah variabel independen. Berikut hasil olah data 
analisis regresi linier berganda. 
Tabel 4.11 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4,462 1,585  2,815 ,006 
Electronic Word 
of Mouth 
,138 ,065 ,199 2,111 ,037 
Destination 
Image 
,297 ,066 ,427 4,528 ,000 
Sumber data : data yang diolah melalui SPSS 23 
 
 
 
 
Nilai-nilai konstanta dan koefisien dapat dilihat pada tabel di atas, 
kemudian dimasukkan pada persamaan regresi linier berganda, maka dihasilkan 
persamaan sebagai berikut: 
Y = 0,199    + 0,427    + e 
Dimana hasil persamaan regresi linier berganda yaitu Minat Berkunjung 
(Y) dipengaruhi oleh Electronic Word of Mouth Communication (X1) secara 
positif dan Minat Berkunjung (Y) dipengaruhi oleh Destination Image (X2) secara 
positif. 
 
4.2.5 Uji t 
Uji t digunakan untuk menunjukkan pengaruh dari masing-masing variabel 
independen terhadap variabel dependen. Kriteria penerimaan dan penolakan 
hipotesis didasarkan pada significant p-value, dengan menggunakan   = 0,05. Jika 
p value (Sig.)   , maka hipotesis ditolak dan berarti variabel independen secara 
individual berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Berikut ini Uji t 
yang di olah menggunakan SPSS 23. 
Tabel 4.12 
Hasil Uji t 
Model                 Sig, Keterangan 
Electronic Word of 
Mouth Communication 
2,111 1,984 0,037 Berpengaruh 
Signifikan 
Destination Image 4,528 1,984 0,000 Berpengaruh 
Signifikan 
Sumber data : data yang diolah melalui SPSS 23 
 
 
 
 
 
 
a. Uji t pada variabel Electronic Word of Mouth (X1) 
Berdasarkan hasil olah data pada tabel di atas di dapat         variabel 
Electronic Word of Mouth Communication sebesar 2,111. Maka dapat 
disimpulkan bahwa nilai         sebesar 2,111 lebih dari        sebesar 1,984 
dan nilai signifikansi t sebesar 0,037 kurang dari 0,05 artinya terdapat 
pengaruh secara signifikan Electronic Word of Mouth Communication 
terhadap Minat Berkunjung. 
b. Uji t pada variabel Destination Image (X2) 
Berdasarkan hasil olah data pada tabel di atas di dapat         variabel 
Destination Image 4,528. Maka dapat disimpulkan bahwa nilai         sebesar 
4,528 lebih dari        sebesar 1,984 dan nilai signifikansi t sebesar 0,000 
kurang dari 0,05 artinya terdapat pengaruh secara signifikan Destination 
Image terhadap Minat Berkunjung. 
 
4.3 Pembahasan Hasil Analisis Data 
4.3.1 Pengaruh Electronic Word of Mouth Communication terhadap Minat 
Berkunjung 
Electronic Word of Mouth Communication berpengaruh secara signifikan 
terhadap minat berkunjung. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t Electronic 
Word of Mouth Communication terhadap minat berkunjung dengan         > 
       yakni sebesar 2,111 > 1,984 dimana nilai signifikansinya 0,037 < 0,05. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa electronic word of mouth Communication 
berpengaruh secara signifikan terhadap minat berkunjung. Hal ini menunjukkan 
 
 
 
 
semakin tinggi Electronic Word of Mouth Communication maka akan semakin 
tinggi pula minat berkunjung. 
Hasil penelitian ini di dukung oleh penelitian Sari (2018) bahwa electronic 
word of mouth berpengaruh secara signifikan terhadap minat berkunjung. Pada 
dasarnya jika seseorang memberikan respon positif dalam suatu sosial media, 
akan memutuskan untuk berkunjung ke suatu tempat. Dimana terdapat dorongan 
yang dipengaruhi oleh stimulus yang berupa sharing infomasi antar pengguna 
media sosial.  
Sedangkan menurut Semuel & Lianto (2014), para konsumen sudah 
melihat dan membaca berbagai macam informasi yang telah disampaikan secara 
langsung oleh para konsumen yang lain dan kemudian dibagikan melalui media 
sosial. Sehingga memudahkan untuk calon konsumen yang akan mencari 
informasi menjadi mudah dan hasilnya positif sehingga membuat konsumen ingin 
mengunjungi suatu wisata tersebut. Disini Electronic Word of Mouth 
Communication mempengaruhi konsumen secara langsung. 
 
4.3.2  Pengaruh Destination Image terhadap Minat Berkunjung 
Destination Image berpengaruh secara signifikan terhadap minat 
berkunjung. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t destination image terhadap 
minat berkunjung dengan         >        yakni sebesar 4,528 > 1,984 dimana 
nilai signifikansinya 0,000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Destination 
Image berpengaruh secara signifikan terhadap minat berkunjung. Hal ini 
menunjukkan semakin tinggi Destination Image maka akan semakin tinggi pula 
minat berkunjung. 
 
 
 
 
Hasil penelitian ini di dukung oleh penelitian Yulianto & Mawardi (2016) bahwa 
destination image berpengaruh secara signifikan terhadap minat berkunjung. Hal 
ini disebabkan oleh kredibilitas dan kepercaan konsumen sehingga hal tersebut 
memicu timbulnya minat untuk mengunjungi destinasi wisata. Disini destination 
image mempuanyai peran untuk mempengaruhi konsumen secara langung.  
 
 
 
 
  
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian tentang Pengaruh Electronic Word of Mouth 
Communication dan Destination Image terhadap Minat Berkunjung Pada Generasi 
Milenial maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 
1. Hasil penelitian uji t yang terdapat pada tabel 4.12 bahwa variabel Electronic 
Word of Mouth Communication berpengaruh positif terhadap Minat 
Berkunjung. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi Electronic 
Word of Mouth maka akan semakin tinggi pula minat berkunjung. Maka 
hipotesis dalam penelitian ini terbukti. 
2. Hasil penelitian uji t yang terdapat pada tabel 4.12 bahwa variabel Destination 
Image berpengaruh positif terhadap Minat Berkunjung. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa semakin tinggi Destination Image maka akan semakin 
tinggi pula minat berkunjung. Maka hipotesis dalam penelitian ini terbukti. 
 
5.2 Keterbatasan Penelitian 
Beberapa hal yang menjadikan adanya keterbatasan dalam penelitian ini 
adalah: 
1. Penelitian ini hanya dilakukan pada pengguna sosial media di wilayah Solo 
sebagai calon pengunjung yang akan berkunjung di wisata New Selo. 
2. Penggunaan variabel electronic word of mouth communication dan destination 
image dimungkinkan masih ada faktor lain yang dapat mempengaruhi minat 
berkunjung. 
 
 
 
 
3. Penelitian ini hanya menggunakan metode survey, sehingga kesimpulan yang 
diambil hanya berdasarkan pada data yang terkumpul melalui instrumen 
kuesioner tersebut. 
 
5.3 Saran-saran 
Adanya keterbatasan dalam penelitian ini, maka penulis memberikan saran 
sebagai berikut: 
1. Bagi Perusahaan 
Berdasarkan hasil penelitian, sebaiknya perusahaan tetap melakukan 
komunikasi elektronik terhadap para pengunjung karena hal ini dapat mendorong 
minat berkunjung followers lain. Aktifitas-aktifitas instagram wisata New Selo 
juga dapat meningkatkan ulasan-ulasan (hastag) maupun saran-saran positif 
sebagai pengalaman positif yang dapat mendorong terjadinya minat berkunjung 
wisatawan. Para wisatawan dapat berbagi pengalaman positif terhadap pengguna 
lain atau followers supaya menambah kesan positif dibenak pengunjung. Hal ini 
dapat menjadi daya tarik tersendiri untuk para calon pengunjung wisata New Selo 
baik followers atau pengguna lainnya. 
2. Bagi peneliti 
Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan meneliti 
faktor lainyang mempengaruhi faktor lain yang mempengaruhi minat berkunjung 
wisatawan. Selain itu, peneliti diharapkan untuk memperluarpenelitian dengan 
melakukan penelitian yang serupa pada wisata New Selo dengan menambah 
variabel-variabel lain yang dapat berpengaruh terhadap minat berkunjung 
wisatawan.  
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Lampiran 1 
Surat Keterangan Penelitian 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
Lampiran 2 
Kuesioner Penelitian 
Bapak/Ibu/Sdr/Sdri yang terhormat, 
Saya Fian Ayu Listyarini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta (IAIN) Surakarta yang sedang 
mengadakan penelitian tentang pemasaran. Penelitian ini merupakan bagian dari 
skripsi yang berjudul “Pengaruh Electronic Word of Mouth Communication 
dan Destination Image terhadap Minat Berkunjung Pada Generasi Milenial” 
sehingga saya mengharapkan kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri untuk mengisi 
kuesioner ini dengan lengkap dan sesuai dengan pengalaman yang konkret selama 
ini. Tidak ada jawaban yang benar atau salah. Semua informasi yang diterima 
sebagai hasil pengisian kuesioner bersifat rahasia dan dipergunakan hanya untuk 
kepentingan akademis semata. 
Atas kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner 
ini, saya ucapkan terima kasih. 
 
Hormat saya 
 
 
(Fian Ayu Listyarini) 
 
 
 
 
DAFTAR PERNYATAAN KUESIONER 
PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH DAN DESTINATION 
IMAGE TERHADAP MINAT BERKUNJUNG 
(Studi Kasus Destinasi Wisata New Selo Kabupaten Boyolali) 
 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama             : 
2. Sosial Media  :         Instagram         Twitter         Facebook          YouTube 
 
3. Alamat           :          Laweyan             Banjarsari          Jebres 
  
                                               Serengan            Pasar Kliwon 
  
4. Jenis kelamin :          Laki-laki 
                Perempuan 
  
B. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER :  
1. Mohon di isi terlebih dahulu semua data diri Anda sesuai keadaan yang 
sebenarnya tentang identitas responden. 
2. Berilah tanda checklist (√) pada salah satu pilihan jawaban yang sesuai 
dengan pendapat anda. 
3. Pengisian pada komponen setiap variabel, masing-masing pilihan 
mempunyai kriteria sebagai berikut:  
STS = Sangat Tidak Setuju 
TS = Tidak Setuju 
RR = Ragu-ragu 
S = Setuju 
SS = Sangat Setuju 
4. Diharap untuk tidak menjawab lebih dari satu pilihan jawaban 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A. Variabel Electronic Word of Mouth Communication 
No Pernyataan STS TS RR S SS 
1 Saya membaca ulasan di media sosial untuk 
mengetahui kesan dari wisata New Selo 
     
2 Saya sering membaca pendapat-pendapat  
wisatawan yang pernah berkunjung di media 
sosial 
     
3 Saya mencoba bertanya kepada wisatawan 
yang pernah berkunjung untuk membantu 
dan memilih wisata yang menarik 
     
4 Saya mengumpulkan informasi dari media 
sosial sebelum saya berkunjung ke wisata 
New Selo 
     
5 Jika saya tidak membaca infomasi tentang 
wisata New Selo di media sosial, saya 
khawatir dengan keputusan saya untuk 
berkunjung 
     
6 Ketika saya berkunjung ke suatu wisata, 
ulasan di media sosial membuat saya 
percaya diri untuk berkunjung ke wisata 
New Selo 
     
 
B. Variabel Destination Image 
No Pernyataan STS TS RR S SS 
1 Wisata New Selo aman dan nyaman      
2 Wisata New Selo menawarkan tempat-
tempat menarik dan mengagumkan untuk 
dikunjungi 
     
3 Wisata New Selo memiliki pemandangan 
indah dan alami 
     
4 Wisata New Selo memiliki suhu yang segar      
 
 
 
 
 
 
 
C. Variabel Minat Berkunjung 
No Pernyataan STS TS RR S SS 
1 Saya akan mengunjungi wisata New Selo 
dikemudian hari 
     
2 Saya akan memilih berkunjung wisata New 
Selo daripada wisata lain 
     
3 Jika semua berjalan sesuai keinginan, saya 
akan mengunjungi wisata New Selo  
     
 
 
  
 
 
 
 
Lampiran 3 
Data Penelitian 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1 X2.2 X2.2 X2.3 X2.4 X2 Y1  Y2  Y3 Y  
4 4 4 4 4 4 24 5 5 4 5 19 4 5 5 14 
4 4 4 4 4 5 25 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
4 4 4 5 4 5 26 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 4 4 5 4 5 26 5 5 4 4 18 5 5 4 14 
5 5 4 4 4 5 27 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 4 5 4 4 5 26 5 4 4 4 17 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 5 25 5 4 5 5 19 4 5 5 14 
4 5 4 4 4 4 25 5 5 4 4 18 5 4 5 14 
5 4 4 5 4 4 26 5 5 4 4 18 5 5 4 14 
5 4 5 4 4 4 26 5 5 5 4 19 5 4 4 13 
4 4 4 4 4 5 25 5 5 4 4 18 5 5 4 14 
5 5 5 5 5 5 30 4 5 4 4 17 4 5 4 13 
4 5 5 4 5 5 28 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
5 5 5 4 5 5 29 5 4 4 5 18 5 5 4 14 
5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 4 18 5 5 4 14 
4 4 4 4 4 4 24 4 5 5 4 18 5 5 4 14 
4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 5 20 4 4 4 12 
4 4 4 5 5 4 26 5 4 4 4 17 5 4 5 14 
4 5 5 5 5 4 28 4 4 4 4 16 4 5 5 14 
4 5 5 4 5 5 28 5 4 5 5 19 4 4 4 12 
3 4 3 4 4 4 22 5 5 4 4 18 5 5 4 14 
5 5 4 4 4 4 26 4 4 5 4 17 4 4 5 13 
4 4 5 5 4 5 27 5 4 5 5 19 5 4 4 13 
4 4 4 5 4 4 25 4 5 5 5 19 4 5 5 14 
4 4 4 5 5 4 26 5 4 4 4 17 5 4 4 13 
4 4 4 4 4 3 23 3 3 3 4 13 3 3 3 9 
4 4 3 4 3 4 22 2 3 3 4 12 4 5 4 13 
4 5 4 5 5 4 27 3 2 4 4 13 4 4 3 11 
4 4 4 4 4 4 24 3 2 3 4 12 3 4 4 11 
4 4 4 4 4 4 26 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 4 26 3 3 4 4 14 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 5 4 4 5 5 27 4 4 4 5 17 4 4 4 12 
5 5 4 4 4 4 26 4 3 4 4 15 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 4 13 5 5 5 15 
4 4 4 4 4 4 26 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 3 4 3 4 4 22 4 4 4 4 16 5 5 5 15 
4 5 4 4 4 5 26 5 4 4 5 18 5 4 5 14 
4 4 4 4 4 4 24 5 4 5 5 19 4 4 5 13 
4 4 4 4 4 4 24 5 4 5 4 18 5 5 5 15 
 
 
 
 
4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
5 5 5 5 5 5 30 5 4 5 5 19 4 4 4 12 
4 4 4 5 4 4 25 5 4 5 4 18 4 4 4 12 
5 5 5 4 5 5 29 5 5 5 5 20 5 5 4 14 
5 4 4 5 4 4 26 5 4 5 4 18 5 4 5 14 
5 5 5 4 4 5 28 5 5 5 5 20 4 4 4 12 
4 4 5 4 4 5 26 4 4 5 4 17 4 5 5 14 
4 4 4 4 4 5 25 4 5 5 5 19 4 5 4 13 
4 5 5 5 4 4 27 4 5 5 4 18 4 5 5 14 
4 5 5 4 5 4 27 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 4 24 4 5 5 5 19 5 5 4 14 
4 5 4 4 4 4 25 5 4 5 5 19 3 4 4 11 
4 4 4 4 4 5 25 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 4 24 4 5 5 5 19 5 5 5 15 
4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 5 20 5 5 4 14 
4 4 5 5 4 5 27 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 4 24 4 4 5 5 18 5 4 4 13 
4 4 4 5 4 4 25 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
5 4 4 4 4 4 25 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
5 4 4 5 5 4 27 5 5 4 4 18 5 5 4 14 
4 5 5 5 4 4 27 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
5 4 4 4 4 4 25 5 4 4 4 17 5 4 4 13 
4 4 4 4 4 5 25 5 5 5 5 20 4 5 5 14 
5 4 4 5 4 4 26 5 5 5 5 20 5 4 4 13 
5 5 5 5 5 4 29 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 5 5 5 5 4 28 5 4 5 5 19 5 5 5 15 
4 4 4 4 4 5 25 5 5 4 5 19 4 5 5 14 
4 5 4 4 4 5 27 5 5 4 4 18 5 5 5 15 
5 5 5 5 4 5 29 5 4 4 5 18 5 4 4 13 
5 5 5 5 4 4 28 5 5 5 5 20 5 4 4 13 
5 4 4 4 4 5 26 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
4 4 5 5 5 5 28 5 4 4 5 18 4 5 5 14 
4 4 4 4 4 4 24 5 4 5 5 19 5 5 4 14 
4 4 5 4 4 4 25 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
4 5 5 5 4 4 27 4 4 4 4 16 5 4 4 13 
5 4 4 4 4 4 25 5 4 4 4 17 5 4 4 13 
4 4 4 4 4 4 24 4 5 5 5 19 5 5 5 15 
5 4 4 4 4 4 25 5 4 4 4 17 5 5 5 15 
4 4 4 4 5 4 25 5 4 4 4 17 5 5 5 15 
5 4 4 5 5 4 27 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 4 24 4 4 5 4 17 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
 
 
 
 
4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 5 5 5 4 4 27 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 4 24 5 5 4 4 18 5 5 5 15 
4 4 5 4 4 4 25 5 4 4 4 17 4 4 4 12 
4 4 4 5 5 5 27 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
5 4 5 4 5 4 27 5 4 4 4 17 4 4 4 12 
5 5 4 4 4 4 26 5 4 4 4 17 5 4 4 13 
4 4 4 5 5 5 27 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
4 5 5 5 5 5 29 4 5 5 4 18 5 5 4 14 
4 5 4 5 5 5 28 5 4 4 5 18 5 5 4 14 
4 5 4 5 4 5 27 4 4 4 4 16 5 5 4 14 
4 5 4 5 4 5 27 5 4 3 4 16 5 5 5 15 
4 4 4 5 5 5 27 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
4 5 5 4 4 5 27 4 5 5 5 19 5 5 5 15 
 
  
 
 
 
 
Lampiran 4 
Hasil Output SPSS 
A. Uji Validasi 
Correlations 
 x1.1 x1.2 x1.3 x1.4 x1.5 x1.6 x1 
x1.1 Pearson Correlation 1 ,243
*
 ,206
*
 ,128 ,160 ,027 ,450
**
 
Sig. (2-tailed)  ,015 ,039 ,205 ,112 ,791 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
x1.2 Pearson Correlation ,243
*
 1 ,436
**
 ,295
**
 ,334
**
 ,280
**
 ,704
**
 
Sig. (2-tailed) ,015  ,000 ,003 ,001 ,005 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
x1.3 Pearson Correlation ,206
*
 ,436
**
 1 ,242
*
 ,343
**
 ,229
*
 ,659
**
 
Sig. (2-tailed) ,039 ,000  ,015 ,000 ,022 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
x1.4 Pearson Correlation ,128 ,295
**
 ,242
*
 1 ,397
**
 ,167 ,593
**
 
Sig. (2-tailed) ,205 ,003 ,015  ,000 ,097 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
x1.5 Pearson Correlation ,160 ,334
**
 ,343
**
 ,397
**
 1 ,250
*
 ,655
**
 
Sig. (2-tailed) ,112 ,001 ,000 ,000  ,012 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
x1.6 Pearson Correlation ,027 ,280
**
 ,229
*
 ,167 ,250
*
 1 ,533
**
 
Sig. (2-tailed) ,791 ,005 ,022 ,097 ,012  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
x1 Pearson Correlation ,450
**
 ,704
**
 ,659
**
 ,593
**
 ,655
**
 ,533
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Correlations 
 x2.1 x2.2 x2.3 x2.4 x2 
x2.1 Pearson Correlation 1 ,541
**
 ,387
**
 ,381
**
 ,769
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
x2.2 Pearson Correlation ,541
**
 1 ,528
**
 ,369
**
 ,811
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
x2.3 Pearson Correlation ,387
**
 ,528
**
 1 ,588
**
 ,795
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
x2.4 Pearson Correlation ,381
**
 ,369
**
 ,588
**
 1 ,716
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
x2 Pearson Correlation ,769
**
 ,811
**
 ,795
**
 ,716
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
 y1 y2 y3 y 
y1 Pearson Correlation 1 ,494
**
 ,318
**
 ,774
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 
y2 Pearson Correlation ,494
**
 1 ,548
**
 ,850
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
y3 Pearson Correlation ,318
**
 ,548
**
 1 ,767
**
 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
y Pearson Correlation ,774
**
 ,850
**
 ,767
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
B. Reliabilitas  
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,666 ,666 6 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x1.1 21,52 2,575 ,230 ,080 ,677 
x1.2 21,44 2,128 ,522 ,287 ,577 
x1.3 21,49 2,192 ,471 ,250 ,597 
x1.4 21,42 2,286 ,386 ,192 ,628 
x1.5 21,52 2,252 ,484 ,258 ,595 
x1.6 21,41 2,406 ,295 ,118 ,660 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,772 ,777 4 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x2.1 12,92 1,893 ,545 ,331 ,737 
x2.2 13,11 1,796 ,614 ,412 ,697 
x2.3 13,04 1,958 ,621 ,458 ,694 
x2.4 13,01 2,252 ,543 ,373 ,739 
 
 
 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,711 ,713 3 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
y1 8,73 ,805 ,463 ,247 ,708 
y2 8,74 ,740 ,640 ,414 ,481 
y3 8,87 ,862 ,496 ,303 ,660 
 
C. Uji Normalitas 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,542
a
 ,294 ,280 1,066 
a. Predictors: (Constant), destination image, electronic word of mouth 
b. Dependent Variable: minat berkunjung 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 45,917 2 22,958 20,210 ,000
b
 
Residual 110,193 97 1,136   
Total 156,110 99    
a. Dependent Variable: minat berkunjung 
b. Predictors: (Constant), destination image, electronic word of mouth 
 
 
 
 
 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4,462 1,585  2,815 ,006 
electronic word of mouth ,138 ,065 ,199 2,111 ,037 
destination image ,297 ,066 ,427 4,528 ,000 
a. Dependent Variable: minat berkunjung 
 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 11,05 14,53 13,17 ,681 100 
Residual -2,818 2,963 ,000 1,055 100 
Std. Predicted Value -3,110 1,993 ,000 1,000 100 
Std. Residual -2,644 2,780 ,000 ,990 100 
a. Dependent Variable: minat berkunjung 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,05501694 
Most Extreme Differences Absolute ,098 
Positive ,098 
Negative -,075 
Test Statistic ,098 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,020
c
 
a. Test distribution is Normal. 
D. Uji Multikolinearitas 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,542
a
 ,294 ,280 1,066 
a. Predictors: (Constant), destination image, electronic word of mouth 
b. Dependent Variable: minat berkunjung 
 
 
 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 45,917 2 22,958 20,210 ,000
b
 
Residual 110,193 97 1,136   
Total 156,110 99    
a. Dependent Variable: minat berkunjung 
b. Predictors: (Constant), destination image, electronic word of mouth 
 
E. Uji Heteroskedastisitas 
Coefficient Correlations
a
 
Model 
destination 
image 
electronic word 
of mouth 
1 Correlations destination image 1,000 -,426 
electronic word of mouth -,426 1,000 
Covariances destination image ,004 -,002 
electronic word of mouth -,002 ,004 
a. Dependent Variable: minat berkunjung 
 
Collinearity Diagnostics
a
 
Model Dimension Eigenvalue Condition Index 
Variance Proportions 
(Constant) 
electronic word of 
mouth 
destination 
image 
1 1 2,992 1,000 ,00 ,00 ,00 
2 ,006 22,532 ,18 ,07 ,97 
3 ,002 35,335 ,82 ,93 ,03 
a. Dependent Variable: minat berkunjung 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 4,462 1,585  2,815 ,006   
electronic word of mouth ,138 ,065 ,199 2,111 ,037 ,819 1,221 
destination image 
,297 ,066 ,427 4,528 ,000 ,819 1,221 
a. Dependent Variable: minat berkunjung 
 
 
 
 
 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 11,05 14,53 13,17 ,681 100 
Residual -2,818 2,963 ,000 1,055 100 
Std. Predicted Value -3,110 1,993 ,000 1,000 100 
Std. Residual -2,644 2,780 ,000 ,990 100 
a. Dependent Variable: minat berkunjung 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,128
a
 ,016 -,004 ,65698 
a. Predictors: (Constant), destination image, electronic word of mouth 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression ,696 2 ,348 ,806 ,449
b
 
Residual 41,868 97 ,432   
Total 42,564 99    
a. Dependent Variable: abs_res3 
b. Predictors: (Constant), destination image, electronic word of mouth 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,377 ,977  ,386 ,700 
electronic word of mouth ,045 ,040 ,124 1,118 ,266 
destination image -,041 ,040 -,114 -1,021 ,310 
a. Dependent Variable: abs_res3 
 
 
 
 
 
 
 
 
F. Analisis Regresi 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,542
a
 ,294 ,280 1,066 
a. Predictors: (Constant), destination image, electronic word of mouth 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 45,917 2 22,958 20,210 ,000
b
 
Residual 110,193 97 1,136   
Total 156,110 99    
a. Dependent Variable: minat berkunjung 
b. Predictors: (Constant), destination image, electronic word of mouth 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4,462 1,585  2,815 ,006 
electronic word of 
mouth 
,138 ,065 ,199 2,111 ,037 
destination image ,297 ,066 ,427 4,528 ,000 
a. Dependent Variable: minat berkunjung 
 
  
 
 
 
 
Lampiran 5 
Jadwal Penelitian Skripsi 
 
  
No Bulan  Desember   Januari     Februari     Maret   
  Kegiatan  1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal       x  x                         
2 Konsultasi           x  x  x    x               
3 
Revisi 
Proposal                        x          
4 
Pengumpulan 
Data                          x x      
5 Analisis Data                             x  x  
No Bulan  April   Mei     Juni      
  Kegiatan  1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
6 
Penulisan 
Akhir Naskah 
Skripsi   x x   x  x                 
7 Munaqasah          
  
x           
8 Revisi Skripsi                 x x  x  
 
 
 
 
 
Lampiran 6 
Daftar Riwayat Hidup 
Nama                : Fian Ayu Listyarini 
TTL                   : Boyolali, 07 April 1997 
Telepon             : 081-548-214-957 
Agama               : Islam 
Email                 : fianayulistyarini123@gmail.com 
Alamat               : Sambi Gedong RT 01/RW 03, Tawengan, Sambi, Boyolali 
Hobi                   : Mengajar  
Pendidikan         : 
1. SD N 1 Tawengan (lulus tahun 2009) 
2. MTS Negeri Sambi (lulus tahun 2012) 
3. SMA Negeri 1 Sambi (lulus tahun 2015) 
4. IAIN Surakarta (lulus tahun 2019) 
Pengalaman Organisasi : 
1. Sukmadesi Kec.Sambi (2018-2019) 
2. Karang Taruna Kec.Sambi (2018-2019) 
Pengalaman Kerja : 
1. Karyawan PT. Solo Murni  
2. Guru Privat 
 
 
 
 
 
 
 
 
